



Boutique Hotel et design,
 la norme du futur ?
Lorsque l’on parle de Boutique Hotel, on bute rapi-
dement sur la question de la déﬁ nition de ce que 
peut bien être cet étrange objet. De manière intéres-
sante, un des termes qui revient de manière régu-
lière est celui de « design », et il semble que l’on 
trouve là une des variables fondatrices du concept. 
D’aucuns attribuent d’ailleurs la naissance du 
concept à la collaboration Starck-Schrager et aux 
intérieurs enﬁ évrés qui sont nés de l’étonnante al-
chimie qui en est résulté.
Boutique Hotel et design : le point 
fondateur ?
On comprend alors rapidement que le sujet puisse 
donner lieu à des discussions enﬂ ammées, ne serait-
ce qu’au vu du manque d’accord en ce qui concerne 
le concept même de design. Utilisé de plus en plus 
couramment comme un adjectif – « c’est design » –, 
il est fréquemment assimilé au style minimal et 
épuré qui prédomine depuis le début des années 
90, dépouillement qui s’est longtemps voulu syno-
nyme de modernité. L’archétype du Boutique Hotel 
étant alors symbolisé par ces lieux minimalistes et 
blancs qui frappent immédiatement comme étant 
encore une fois « design ». Nous verrons que la pro-
lifération de ce type de lieux est davantage due à une 
mode passagère à laquelle auront cédé les hôteliers 
restaurateurs qu’à la démarche design en tant que 
telle. Le récent retour en grâce de l’ornement et de 
certaines pratiques héritées des Arts Décoratifs en 
est d’ailleurs une excellente preuve.
D’un point de vue purement lexical, les déﬁ nitions 
du terme design sont nombreuses, mais la plus in-
téressante est celle qui consiste à le déﬁ nir comme 
étant un « dessein » – celui de l’hôtelier – se tradui-
sant par un « dessin » – celui du designer. Cette sim-
ple déﬁ nition permet de souligner l’existence d’une 
relation duale et le poids de chacun des partenaires 
dans le résultat. Partant de là, et du strict point de 
vue du langage, tous les lieux sont « design » dans 
la mesure où ils reﬂ ètent la volonté d’un des parte-
naires et que cette dernière est traduite par un travail 
spéciﬁ que du lieu d’accueil.
Le recours générique au design, quelles 
implications ? 
Dans le cas du Boutique Hotel, cette analyse doit 
permettre de souligner qu’avant de faire le procès 
d’une pratique qui tend à se généraliser et d’en tirer 
comme conséquence qu’il existe un risque important 
de banalisation, il faut se tourner vers l’existence 
d’un commanditaire. Ce dernier est seul responsable 
du projet qu’il souhaitera développer au sein de son 
établissement et de la relation avec la clientèle qu’il 
va chercher à établir. Lors de l’ouverture d’un lieu 
d’accueil, une des premières choses que le futur 
propriétaire fait est évidemment de déterminer un 
positionnement sufﬁ samment innovant pour pou-
voir attirer une certaine clientèle. Pour ce faire, les 
outils à sa disposition sont nombreux : études mar-
keting, plan de communication adéquat, etc. La 
popularisation et l’utilisation massive de ces outils 
a donc pour objectif de venir soutenir la création à 
venir et personne ne viendrait annoncer un risque 
de standardisation des services concomitant à leur 
utilisation généralisée. 
En continuant dans ce parallèle, on peut donc s’éton-
ner de la myopie existant en matière de design. En 
quoi le succès de cet outil peut-il amener certains 
auteurs à émettre des craintes ?
Une comparaison avec l’industrie italienne du meuble 
est ici pleine de leçons, tant ce secteur a atteint un niveau 
de maturité important en termes de recours au design. 
Il y est en effet systématique depuis de nombreuses 
décennies, les entreprises ont développé avec les prin-
cipaux designers de notre temps des réseaux de rela-
tions dyadiques extrêmement développés et pour 
autant, lorsque l’on regarde leurs productions, la der-
nière chose que l’on peut honnêtement ressentir est 
bien une quelconque sédimen tation des créations.
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Deux raisons à cela, que les chantres du danger du 
design devraient méditer :
1. L’essence même de la pratique design réside dans 
une créativité exacerbée. Pas de risque donc de ce 
point de vue de trouver des aspects génériques à 
la pratique. C’est bien plutôt dans le manque de 
discernement de certains hôteliers qui souhaitent 
suivre une certaine forme de tendance et requiè-
rent de leurs créatifs des endroits « faisant design » 
que réside la réelle problématique. Comme tout 
processus d’innovation, le design ne crée en effet 
de valeur que lorsque les attentes sont correcte-
ment déterminées par le commanditaire. Le rôle 
du brief émis par le propriétaire est alors fonda-
mental, et les principales erreurs sont à trouver à 
cette étape du processus de développement, et 
non dans la pratique en elle-même, qui ne fait que 
traduire en dessin un dessein mal ﬁ nalisé.
2. Au regard de l’état actuel du marché du meuble 
en Italie, on peut tirer comme conclusion que, 
lorsque tous les hôteliers auront totalement inté-
gré la pratique du design dans leur processus, la 
différenciation uniquement liée au design sera 
évidemment moins importante que dans le cas 
où peu d’acteurs y ont recours. La remarque tient 
du simple bon sens et, encore une fois, en dé-
duire la disparation des Boutique Hotel relève tout 
simplement de l’absurde. Si la plus-value offerte 
sera certainement moins discriminante, les ac-
teurs du marché n’y ayant pas recours en seront 
déﬁ nitivement exclus et les hôteliers se trouveront 
tout simplement avec une nouvelle variable opé-
rationnelle à intégrer, au même titre que le mar-
keting ou la communication aux époques où ces 
pratiques ont vu le jour. 
Lorsque certains auteurs annoncent « l’après Bouti-
que Hotel » en prônant un dépassement des lieux 
dits « design »  et un retour à des valeurs historiques, 
ils ne font rien d’autre que souligner une probléma-
tique client – le manque de différentiation de certains 
lieux – et tenter d’y répondre en termes de design 
d’intérieur - un retour à des valeurs et des archétypes 
culturels ancrés dans le passé. De même, la crainte 
par certains que le design ne soit qu’une mode dans 
l’hôtellerie paraît infondée. L’abandon par de nom-
breuses chaines internationales du style dit Interna-
tional est à cet égard révélateur : il existe une ten-
dance de fond envers la segmentation et la 
différenciation, tendance à laquelle le design répond 
parfaitement. Et contrairement à ce que l’on pourrait 
croire, un parti pris esthétique n’implique pas forcé-
ment de désaffection de la part des clients. Le cas du 
Standard Design Hotel à Paris est ici intéressant. 
Les choix en termes de design sont très prononcés 
avec une alternance forte de noir et de blanc. Les 
tenants de la mode pourraient en conclure un risque 
de banalisation ou d’abandon rapide par lassitude, 
mais Madame Florence Pons, Directrice, nous an-
nonce l’inverse : «la sobriété du  noir et blanc nous 
permet de ﬁ déliser – un produit trop marquant pouvant 
devenir lassant –, ainsi que de toucher une large clien-
tèle ». 
Il en va de même pour le 
Groupe Cible, entre autres 
propriétaire du Moretty by 
Intercontinental Group et 
du Placide à Paris, qui a dé-
veloppé pour chacun de ses 
hôtels un design dédié, lui 
permettant de segmenter 
sa clientèle. Nathalie Ban-
sard, Directrice Générale 
nous annonce ainsi que 
« Les boutiques hôtels ont 
une véritable valeur ajoutée 
face à leurs concurrents. En 
effet, les surprises décoratives, 
le mobilier contemporain et 
un service attentionné sont 
des contri butions au plaisir et 
au bien être permettant de ﬁ déliser la clientèle ».
En conclusion, l’avenir ne nous annonce pas une 
standardisation des créations issues du design et 
résultant d’une vulgarisation de la pratique, mais bien 
plutôt une maturation du secteur se traduisant par 
un processus d’apprentissage qui, il faut bien l’ad-
mettre reste encore largement à créer, et surtout la 
nécessaire gestion intelligente et holistique de tous 
les aspects de l’hôtellerie, le design venant alors tout 
simplement servir de point d’orgue au dessein de 
l’hôtelier. Encore faut-il évidemment que ce dernier 
soit sufﬁ samment clair… et clairement explicité…
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